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第一章    绪论 
一 从 1 1 . 8 说起 
    近几年 中央电视台的广告黄金时段竞标作为广告主广告投放的重大手笔
一直备受企业界和广告界瞩目 1999 年中央电视台广告黄金时段竞标 于 98
年 11 月 8 号如期举行,笔者通过在竞标现场的所见所闻以及对竞标结果的分析
发现了一些与往年竞标不同的地方  
1  关于对 标王 的看法  
    往年竞标中争夺最激烈 最扣人心弦的莫过于对 标王 的争夺 99 年的
竞标明确规定不设 标王 竞标现场不象往年那么火爆 也没有大悲大喜的戏
剧化场面 广告主显得比较冷静 沉着 步步高以 1.59 亿的总额度成为今年不
是 标王 的第一名 与去年 标王 爱多的 2.1 亿相差 5000 多万 比前年的
标王 秦池 3.2 亿更是相差一倍之多  
从广告主的言谈中也可以看出 他们对 标王 的兴趣已大为降低 长虹集
团参加竞标的企划部部长说 对于所谓的拿 标王 我们主要考虑值不值得
企业必须考虑回报 如果投入 7000 万做广告 那么至少应赚回一个亿 企业的
心态是落一个实惠最好 他透露 不做 标王 可以省下 8000 万 用在做其
它的广告组合 效果更好 更划算 计划在地方媒体上增加投入 海尔集团营
销中心主任在招标现场也表示 海尔从不做争夺 标王 之举 而是按照企业自






























第一季度 10 6 0 3 6 3 1 1
第二季度 7 3 3 4 3 7 2 1
第三季度 11 5 1 5 0 4 3 1
第四季度 11 7 0 3 3 3 2 1
VCD 彩电 空调 其它电器 食品 饮料 药品 钟表
   
    从上图可以看出 除药品 钟表等无明显季节性消费差异的商品外 对于大
多数的商品类别 四个季度的中标版块数量都存在较大差异 如 VCD 彩电在一
三 四季度中标的版块数量相对较多 其中第三季度 新闻联播后时段 的 13
块标版全部被电器商品所包揽 而空调 饮料则相反 二 三季度中标版块最多  
3 关于对广告时段价值的判断 
下面以 新闻联播后时段 与 A特段 为例进行说明 首先比较一下这两
个时段的广告价值  
         表 1  新闻联播后时段 与 A特段 的广告价值比较 
    时段  广告长度   收视率   千人成本 
   CPM  
收视点成本  
 CPRP  
新闻联播后时段   5 秒  31.32%   1.08 元  828803 元 
  A 特段  15 秒  29.66%   0.79 元  610406 元 
资料来源 央视 索福瑞 SMP-TV 系统 1998 年 7 月份信息 
 
从上表可以看出 两个时段的收视率相差不大 但 A特段 的 CPM 和 CPRP
两个成本指标明显低于 新闻联播后时段 而且 A 特段 15 秒的广告长度可
以负载更多的广告信息 所以 A特段 的广告价值应明显高于 新闻联播后时
段  
但从前几年的竞标结果来看 新闻联播后时段 最为火爆 中标额度远远
高于其它时段 去年虽稍有降温 但中标额还是明显高出 A特段 近 5个亿 13.4
亿-8.5 亿 这说明广告载具的实际价值与其价格产生了背离 而今年 A特段




































采取针对性和策略性的投放选择 显得日趋理性化和成熟化  
窥一斑而知全豹 广告主在 99 中央台广告竞标 中的表现是否能代表
目前所有广告主的整体状况呢 目前国内广告主广告投放行为的整体现状如




1 广告主 概念的界定 
中华人民共和国广告法 第二条规定 广告主是指为推销商品或者提供服
务 自行或者委托他人设计 制作 发布广告的法人 其他组织或者个人 由于




从微观角度讲 一条广告信息的传播一般要经过这样的流程  
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    在广告信息的传播流程中 广告主作为传者 又叫传播者 发送者或编码者
是广告讯息的提供者 传送者 它以信源的角色处于广告传播过程的第一环  




图四  广告活动的三大行为主体的运作情况 注 2  
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在广告活动的行为主体中 广告主负责提供市场及商品方面的资料给广告代

















    目前相对于关于广告经营者 广告媒体以及广告受众的定量研究来看,关于
企业广告投放活动方面的量化研究为数极少 笔者在查找文献过程中 只发现
一例比较系统 规模较大的有关广告主的专项调查研究  














1989 年 11 月---12 月,北京广播学院和日本一桥大学曾联合对北京 100 家
企业做过题为”中国企业的市场活动和企业管理者的广告意识”的问卷调查 以下
简称 89 年调查 这项调查主要涉及了三个方面的内容  
1 企业的市场活动  







年,作为”经济细胞”的企业, 广告投放额度逐年加大 其广告投放观念 广告广
告投放活动形态都应当发生了巨大的变化 所以 笔者认为 进行一次关于广
告主广告投放现状的调查研究已成为目前广告研究者必要也急需做的一项工
作  
第二章    研究内容和方法 
 
第一节    研究架构及研究内容 
基于对上述问题的认识 本研究打算从意识和行为两个层面来考察目前广
告主广告投放的现状 其中 意识层面主要研究广告主的广告投放意识 行为层
面主要研究广告主的广告投放的一般形态 广告主广告投放的流向分布和广告主
的广告投放规模状况  




































    具体来说 主要研究以下四个问题  
1 关于目前广告主的广告投资意识 
主要从三个方面进行评价 1 企业主要广告决策者的特征状况 2 广告
主的广告投放观念评价 3 广告主的广告投放动机及效果评价. 
2 关于目前广告主广告投放活动的一般形态 
主要包括以下几个方面: 1 从广告主广告组织设置 广告投放的计划性
广告投放的主动程度 广告业务的被代理状况及广告主广告活动的类型状况等方
面了解广告主广告投放的一般形态 2 广告主广告投放的一般形态与企业所有
制类别 规模类别 地理区域类别诸变项间的关系  
3 目前广告主广告投放的流向分布状况 
主要研究: 1 广告主广告投放的媒体类别分布 地理区域分布及时机频




主要研究: 1 目前广告主广告投放规模及其增减状况 2 广告主确定广
告投放规模的决策因素评价  
第二节  研究方法 
由于客观条件的限制 本次调查的样本框借以近几年在中央台以及其他媒体
投放过广告的企业名单 调查样本的选择主要由地域因素控制 根据 98 年全国
广告营业额在不同地区的分布比例 选取近似比例的地域样本 样本总量共 1045




调查方法采取问卷调查方式 其中 70 份问卷由被访企业现场回答 当场收





















研究以 98 年全国各地区广告营业额的分布比例 注 根据 现代广告 1999 年第 3
期 中国广告业仍在快车道 一文中的有关数据整理 为基准 抽取了近似比例的地域
样本 见表 2  
其中 有效样本量较大的地区集中在广东及其周边地区 共 20 个样本 包
括广东 14 福建 4 湖南 2 上海及其周边地区 共 33 个样本 包括上海 17
浙江 7 江苏 9 北京及其周边地区 共 13 个样本 包括北京 7 天津 3 河北
2 因为这三地广告业比较兴旺 对全国广告市场有较大的影响力 而且在这些
年的广告经营运作中已体现出较明显的广告经营特色 所以根据这三地的广告营
业额水平 抽取的样本量最大 但北京及周边地区的样本量因问卷回收率较低








量 共 130 个  
各地区实收样本
数量 共 102 个  
各地区实收样本占
总实收样本比例 
上海 17.7% 23 17 16.7% 
北京« 14.9% 19 8 7.8% 
广东 10.7% 14 14 13.7% 
江苏 7.1% 9 9 8.8% 
浙江 6.9% 9 7 6.9% 
山东 6.3% 8 8 7.8% 
四川 3% 4 4 3.9% 
福建 2.5% 4 4 3.9% 
辽宁 2.3% 3 3 2.9% 
湖北 2.1% 3 3 2.9% 
天津 2.1% 3 3 2.9% 














重庆 1.7% 2 2 2% 
安徽 1.6% 2 2 2% 
湖南 1.4% 2 2 2% 
黑龙江 1.3% 2 2 2% 
陕西 1.3% 2 2 2% 
河北 1.2% 2 2 2% 
江西 1.1% 1 1 1% 
云南 1% 1 1 1% 
广西 0.9% 1 1 1% 
山西 0.63% 1 1 1% 
新疆 0.6% 1 0 0% 
吉林 0.58% 1 1 1% 
贵州 0.5% 1 1 1% 
甘肃 0.3% 1 1 1% 




表 3   调查样本的所有制类型分布 
所有制类型 国营 集体 私营 三资 
比例 43.1% 11.8% 25.5% 19.6% 
 
3 规模类别分布 
表 4   调查样本的规模类别分布 
规模类别 大型 中型 小型 没回答 
比例 33.3% 54.9% 7.8% 3.9% 
 
4 行业类别分布 
    目前对行业的划分 习惯上将企业划分为 煤炭采掘业 石油天然气开
采业 等 40 多种行业 对于广告主 目前还没有适当的划分标准 注 引自黄升
民 中国广告活动实证分析 第 80 页 89 年调查是采用的日本电通的广告主行业分类方















表 5   调查样本的行业类别分布 
行业类别 比例 行业类别 比例 
美容化妆 5.9% 医药品 25.5% 
食品 9.8% 饮料 2.0% 
电器 21.5% 酒类 5.9% 
机动车 3.9% 服装 3.9% 
服务类 9.8% 生产资料类 11.8% 
 










第三章    研究结果和讨论 






一  企业主要广告决策者的特征状况 
企业的广告投放活动是企业的整体组织行为 但在一定程度上也反映出企业
广告决策者的个人特点 企业广告决策者的性别 年龄 知识层次 对媒体及媒
体广告的接触习惯等个性特征都会或多或少地对企业的广告投放产生影响 但企
业广告决策者并不是单一的个体 而往往要涉及企业最高管理层及各个职能部门
















般特征状况 来从整体上把握其对企业广告投放意识及投放行为的影响  
1 企业主要广告决策者的人口统计特征状况 
表 6  企业主要广告决策者的人口统计特征状况 
性别特征 男 72.5% 女 23.5% 
<30 岁 35.3% 30-39 岁 51% 年龄特征 
40-49岁 9.8% 50岁以上 3.9% 
初中及以下 3.9% 高中或中专 2% 
大专 33.3% 大学本科 51% 
教育程度 
特征 
硕士及以上 3.9% 没回答 5.9% 
     从上表可以看出 企业的主要广告决策者中 男性居多 占 72.5% 高学
历者居多 多为大专和大本学历 其中大专以上学历者占总样本的 88.2% 年龄
结构表现以为年轻化为主 39 岁以下的占 86.3% 其中 30 岁以下的占三分之一
以上  




    作为企业的主要广告决策者 在一定程度上决定着企业广告在媒体上的投放
发布 然而 作为其个人 在日常生活中通常又是媒体信息的受体 他们在日常
生活中对大众传媒的接触强度及对不同媒介广告的接触偏好 对其广告投放观




































      可以看出 企业的主要广告决策者在闲暇时间里 最经常性的休闲行为是
看电视 看书学习 看报纸 其比例超过 交际应酬 娱乐活动 体
育活动 等休闲行为 这说明企业的主要广告决策者特别重视对电视 书本及报

















电视广告 报纸广告 户外广告 杂志广告 POP广告 广播广告 因特网广告
图7  企业的主要广告决策者的媒介广告接触状况
 
     企业主要广告决策者在媒介广告的接触偏好方面 对 电视广告 的接触
频率最高 有 92.2%的被访者在前一天接触过 电视广告 其次是 报纸广告
户外广告 杂志广告 POP 广告 广播广告 和 因特网广告 应当










二 广告主的广告投放观念评价  
    企业的广告投放观念直接决定着企业的广告投放行为 但广告投放观念属于
个人意识深层的东西 不便把握和衡量 本次调查试图通过了解被访者对一些态














这些态度量句主要分为两类 一类是倾向于 积极 的广告投放观念 主要
包括 2 花钱做广告是一种投资行为 具有投资效益 5 花钱做广告 不
仅能获得近期收益 还能获得长期收益 7 市场竞争越激烈 产品的广告费
会越多 另一类是倾向于 消极 的广告投放观念 包括 1 花钱做广告是
一种浪费 3 产品畅销 不用花钱做广告 产品买不动 就要花钱做广告
4 花钱做广告 只能在近期获得收益 另有一道题目 6 广告促使产品
成本的增加 从而提高了商品价格 是衡量广告投放观念的一个重要尺度 但也
是目前有争议的一个观点  
 
表 7   广告主的广告投放观念评价 
态度量句 同意 不同意 不清楚 没回答 
1 花钱做广告是一种浪费 0 9 8 %  0 2% 
2 花钱做广告是一种投资行为 具有投资效益 9 4 . 1 %  3.9% 0% 2.0% 
3 产品畅销 不用花钱做广告 产品买不动 就要
花钱做广告 
0 9 4 . 1 %  2.0% 3.9% 
4 花钱做广告 只能在近期获得收益 5.9% 9 0 . 2 %  2.0% 2.0% 
5 花钱做广告 不仅能获得近期收益 还能获得长期收益 8 2 . 4 %  9.8% 3.9% 3.9% 
6 广告促使产品成本的增加 从而提高商品价格 52.69% 3 9 . 2 %  2.0% 5.9% 
7 市场竞争越激烈 产品的广告费会越多 8 0 . 4 %  15.7% 2.0% 2.0% 
 
调查发现 94.1%的被访者同意 花钱做广告是一种投资行为 具有投资效
益 82.4%的被访者认为 花钱做广告 不仅能获得近期收益 还能获得长期收
益 80.4%的被访者认为 市场竞争越激烈 产品的广告费会越多 另有 98%
的被访者不同意 花钱做广告是一种浪费 94.1%的被访者不同意 产品畅销
不用花钱做广告 产品买不动 就要花钱做广告 90.2%的被访者不同意 花钱
做广告 只能在近期获得收益 这说明目前广告主的广告投放观念从整体上是
积极 的 倾向于认同广告是一种投资行为 做广告能为企业带来近期收益和




关于对 广告促使产品成本的增加 从而提高了商品价格 的评价 有 52.69%
的被访者表示同意 不同意的占 39.2% 从表面上看 做广告要付出费用 计入
商品成本 从而提高商品价格 但如果从动态市场观出发 将会得出完全相反的
结论 因为有效的广告促销活动 能导致企业的规模经济效益 降低单位商品的







































     从上述各项目中可以看出 广告主广告投放的动机是多元 多层次的 同
时又是有重点的 有 76.5%的被访企业把 促进产品的销售 作为其投放广告
的首要动机 可见 促销是广告的最终目的 不仅作为一种广告理论得以盛行
同时也得到多数广告执行者的认同 通过做广告来 提高产品 企业的知名度
是广告主投放广告的第二大动机 这说明广告主非常看重广告对于企业及其品牌
名称的传播效应 居于第三位的动机是 提高企业的市场竞争力 这和 促进
产品的销售 的首要动机是一脉相承的 另外 广告主对通过投放广告来 提高
产品 企业的形象 提高产品 企业的美誉度 也抱有较高的期望 相比之下
广告主对 扩大企业所在地区的社会影响 介绍企业及商品的情况 这两方面
的动机强度相对不高  
2 广告主对广告投放效果的评价 
    对广告主广告投放效果的考察 采取的是五级量表的方式 对每一个变量让
被访者分别进行 满意 较满意 一般 不太满意 不满意 五级评价
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